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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo conocer la relacion entre Benchmarking y Las Ventas
en la empresa VIGAR S.A., San Juan de Lurigancho, 2019. EI mismo responde a la
modalidad de una investigacion de tipo aplicada, desarrollado bajo los parametros de una
investigacion con enfoque cuantitativo, con un nivel de investigacion relacional, un disefio
no experimental de corte transversal y con un método hipotético deductivo; la recoleccién
de informacidn se baso en la aplicacién de un cuestionario estructurado que fue aplicado en
la empresa VIGAR S.A., San Juan de Lurigancho, 2019. Dicho instrumento se estructurd
para conocer y analizar las dos variables en estudio; Benchmarking y Las Ventas, disefiado
bajo una escala de valoracion de: Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de
acuerdo y totalmente de acuerdo. La poblacion y muestra se determind en 50 trabajadores
pertenecientes a las tres areas involucradas para este estudio: Gerencia, Marketing y Ventas
en la empresa Vigar S.A., San Juan de Lurigancho, las teorias utilizadas fueron, las teorias
de la administracion moderna, la teoria general de la Administracion, teoria de la
administracion, teoria del aprendizaje, teoria de la atribucién y la teoria de las expectativas;
el principal resultado que muestra que, se determind que existe una relacion positiva entre
la variable Benchmarking y Las Ventas en la empresa Vigar S.A.C., San Juan de Lurigancho,
2019. Este resultado permite indicar que mediante el Benchmarking se pueden mejorar las
ventas, evitando asi, perder potenciales clientes para la empresa, haciendo mejoras

continuas, mediante el analisis comparativo.

Palabras clave: Benchmarking, Ventas, innovacién, comunicacion.
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ABSTRACT

The research was aimed at knowing the relationship between Benchmarking and Sales in the
Company VIGAR S.A., San Juan de Lurigancho, 2019.1t corresponds to the type of applied
research, developed under the parameters of a quantitative approach, with a correlational
corss-sectional desing and hypothetical deductive method, the collection of information was
based on the application of a structures questionnaire that was applied in the in the Company.
This instrument was structured to know and analyze the two variables under study,
Benchmarking and Sales, designed under a rating scale of: totally disagree, disagree,
indifferent, agree and totally agree. The population and sample was determined in 50
workers belonging to the three areas envolved for this study: management, marketing and
sales, in the Company. the theories used were, theories of modern administration, the general
theory of Administration, administration theory, learning theory, attribution theory and
expectations theory; The main result that shows that, it was determined that there is a positive
relationship between the variable Benchmarking and Sales in the company Vigar SAC, San
Juan de Lurigancho, 2019. This result allows us to indicate that through Benchmarking sales
can be improved, thus avoiding, lose potential customers for the company, making

continuous improvements, through comparative analysis

Keywords: Benchmarking, Sales, innovation, comunication.



I. INTRODUCCION

En la actualidad, los cambios que se viven debido a los distintos factores, tanto sociales,
econdmicos, politicos, etc., que hacen un mundo en constante cambio, haciendo que se
adapte a las nuevas tendencias, a nuevos estilos de vida y maneras de comunicarnos entre
nosotros; desde la tecnologia de la informacion hasta la comunicacion y que con esto
conlleva saber como afrontar y actuar de manera efectiva. Demostrando ser competentes,
es decir, que cada empresa y organizacion debera establecer para sus diferentes areas un
buen manejo de si mismas que desarrollen esas capacidades necesarias para Ssu
competitividad en el mercado; permitiéndoles poner asi a la organizacion en rumbo al
camino de su crecimiento, en los ultimos afios se ha determinado que, para que una
empresa se mantenga en el mercado, se tiene que adaptar a las nuevas tendencias que
existen en relacion al incremento de ventas, a tener una mayor comunicacion con los
clientes, ya que no siempre se esta al tanto de sus nuevos gustos y preferencias, debido a
que en cada regién en la que se encuentra, influyen bastante su nivel socioecondémico, sus
costumbres, el lugar en el que se encuentran, etc.

Ante el crecimiento del mercado y por ende de la competencia, optan por usar nuevas
estrategias tanto de marketing como organizacionales, para poder tener una mayor llegada
con los clientes y mejorar sus procesos, para ello, diferentes empresas usan una de las
estrategias que estan teniendo un mayor impacto en el mundo de los negocios, dando asi
un mayor riesgo a la empresa Vigar de poder perder posicionamiento en el mercado. En
relacion al manejo del &rea de ventas, la empresa Vigar se resiste en adaptarse a las nuevas
estrategias de ventas que hay hoy en dia y quedarse con lo tradicional que siempre
tuvieron; para ello se ve al benchmarking como una solucién viable para poder afrontar
estos nuevos retos que tendra la organizacion, con el propésito de mejorar el
funcionamiento de la misma, logrando mejorar las ventas de manera satisfactoria. De esta
manera a nivel internacional se tiene el caso de Colombia en la ciudad de Pasto, dado el
articulo cientifico por, Lopez y Pefia (2015). La utilizacion de la teoria de benchmarking
como modelo comparativo para el plan estratégico en las pymes del sector lacteo en el
municipio de san juan de pasto 2014-2019. Esto nos quiere decir que, las pymes del sector
lacteo con la metodologia de benchmarking, les permitié realizar un andlisis, provocando
cambios que puedan contribuir al fortalecimiento de las herramientas clave para el

desarrollo de las Pymes de su sector en la ciudad de San Juan de Pasto, para ello se ha



desarrollado el presente trabajo centrdndose en recolectar y explicar la informacién que
existe sobre el estado en el que se encuentra la cadena lactea en el departamento de Narifio
a partir de: las evaluaciones de sus entornos y de su sector junto con la aplicacion del
benchmarking estratégico a nivel empresarial, considerados como elementos importantes
del presente andlisis. Es decir, para poder tener un mayor impacto en cualquier sector en
el que te encuentres, primero se debe realizar un analisis del entorno en el que te
encuentras, de esta manera poder tener un mayor enfoque en cuanto a competitividad se
refiere, mediante el benchmarking estratégico se puede establecer un cadena de valor que
puedan contribuir con el desarrollo de la empresa, por lo tanto a nivel nacional, se tiene
el caso de Per(, en la ciudad de Lima, dado la revista cientifica, por Ponce y Secién
(2017). ¢ Innovacion en el Peru?: una reflexion a partir de indicadores sintéticos. En los
Gltimos afos se ha visto un crecimiento en las mejoras competitivas de las empresas,
también en su compromiso con la sociedad, lo que los ha llevado a tener un alto indice de
innovacion. De la misma manera, se pudo realizar un analisis de dichas empresas para
que se puedan comparar y poder mejorarla, aplicando a las empresas de nuestro de pais,
para ello se pudo observar un panorama, para poder realizar un benchmarking de manera
global, obteniendo un grado de colaboracién en innovacion. Puesto que el benchmarking
nos permite poder tener un panorama mas amplio de lo que se quiere llegar a hacer, dando
a entender que a pesar de las mejoras que se le hacen a las organizaciones, se pueden
obtener muchos beneficios a compararlas con otras empresas que son lideres, para ello es
indispensable la capacitacion constante que puedan tener para el crecimiento de la
empresa. Finalmente A nivel local, en la ciudad de Lima, dado el articulo cientifico por,
Benzaquen (2013). Calidad en las empresas latinoamericanas: El caso peruano. Durante
los afios 2006 -2010 el Perd creci6 de manera consistente por encima del promedio de la
region de América Latina, ubicandose asi en la lista de aquellos paises que tuvieron un
crecimiento rapido, se pudo observar que la implementacion de aquellas herramientas que
ayudan a mejorar la calidad en las empresas peruanas, mediante un estudio, con el fin de
mejorar la calidad de las empresa, en el Per( no se sabe si se alcanzan los objetivos que
ayudan a la motivacion de la alta gerencia, para ello el uso del benchmarking le da un
mayor enfoque, ya que de esta manera sirve tomar como referente a las empresas a nivel
mundial y poder compararse para poder los mismos estandares de calidad que facilitaran
su insercién en otros mercados. Esto da a entender que para poder tener un mayor impacto
a nivel internacional lo que deben hacer las instituciones peruanas, es poder tener uno u

mas referentes a nivel internacional, asi podran compararse y poder aprender de ello, de
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esta manera se puede tener una vision mas clara de lo que se quiere hacer y cémo hacerlo,
en benchmarking es una herramienta que va tomando fuerza en los Gltimos afios y las
instituciones peruanas las estan aprovechando.

Por el lado de los antecedentes tenemos a Riva y pilotti (2017), se plate6 como objetivo
Benchmarking estratégico en Rank Xerox — Fuji para poder mejorar el rendimiento en el
largo plazo; el benchmarking en la empresa es el proceso continuo, que comparados con
los lideres mundiales y las mejoras organizacionales de su clase mejorando su préactica.
Mientras que Niad (2017), tuvo como objetivo, poder explorar la mejora del rendimiento
de ventas en la corporacion multinacional, investigando los procesos de la empresa y
poder hacer una herramienta de benchmarking posteriormente, se puede mejorar el
rendimiento de las ventas a través de la gestion de los procesos de los negocios. Sanjay
y Sindhu (2018), usar el benchmarking para identificar y poder replicar innovaciones de
los competidores, el benchmarking es un ejercicio establecido de la industria para poder
evaluar uno con el mejor del mercado, logrando mejorar los procesos y equilibrar
estrategias. De esta manera Smigielska y Grazyna (2018), se planted como objetivo,
posicionar a laempresa como uno de los lideres en Polonia, la manera en la que la empresa
pudo posicionase fue mediante el benchmarking, siendo esta herramienta clave para poder
comparar las compariias entre si y asi poder desarrollar nuevas rutinas para su comercio.
Ellinger (2019), poder desarrollar un punto de referencia contra qué rendimiento puede
compararse y mejorar especificas, pudo haber mejoras consideradas con la herramienta
de benchmarking pues se pudo recopilar datos, se analizé la informacion y se pudo
establecer estandares de comparacion. Desde el punto de vista de Rendel (2010), Usar la
herramienta de benchmarking de ventas para poder ayudar a identificar los procesos de
ventas, se identificd que ventas estan trabajando con los vendedores, para que puedan
ampliar su uso a todo el equipo de ventas. Warren (2018), implementar el benchmarking
para la mejora del servicio de agua en south africa, el Benchmarking de los servicios
publicos es una gran herramienta para formular politicas y mejorar el rendimiento,
conduciéndolo a una mejora constante. Castro (2018), poder identificar patrones que nos
permitan determinar cuales son los modelos adecuados para la innovacién, se propuso un
modelo de gestion de innovacion para una empresa de venta para poder llegar a su
consumidor final. Giorgis (2019), mejorar la fidelizacién de los clientes mediante un buen
manejo de ventas, un consumidor que se identifica con la empresa es uno de los
principales efectos que se demuestran de una buen manejo de ventas. Mustelier (2017),

analizar el los diferentes variables del mercado, entre ellos las ventas, se logré
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implementar una estrategia de comercializacion agricola para mejorar los pardmetros de
calidad de los productos.

Jaramillo (2017), implementar un modelo enfocado en impulsar al consumidor y poder
establecer estrategias para un mejor manejo de las ventas, las empresas han innovado en
distintos aspectos, ya que se esfuerzan en conocer cada vez mas a sus clientes y sus gustos
y referencias, implementando modelos que permiten lograr mejores ventas.

Cristbal (2018), analizar los factores que caracterizan la competitividad empresarial, con
el fin de poder determinar su incidencia en las ventas, los factores y todos sus dimensiones
inciden en las ventas, puesto que se mejoran para tener sostenibilidad de esta
microempresa. No obstante Arellano (2012), en su tesis Benchmarking para la empresa
Barrerautos del cantén Antonio ante, de la Universidad Regional Autonoma de Andes,
investigacion tipo aplicada, con nivel descriptivo, con una poblacion de 400 clientes, con
una muestra de 196, presenté como objetivo desarrollar el benchmarking, que permita un
posicionamiento empresarial en “BARRERAUTOS” del canton Antonio Ante, llegé a la
siguientes conclusiones (a). Tomando en cuenta que el benchmarking es una herramienta
que nos ayuda a dirigir de una mejor manera la incorporacion de productos dentro de un
mercado, ayudandonos a ser mas competitivos, se ha podido considerar estrategias
acordes al medio que nos faculten aprovechar las ventajas competitivas que el mercado
oferta y que los clientes esperan de un producto. (b). Con las estrategias planteadas en
este proyecto se podra fortalecer el mercado automotriz garantizando un nivel
competitivo sano y leal entre las diferentes empresas que hay en la region norte del pais.
Martinez (2018), en su tesis Benchmarking para establecer las condiciones iniciales para
la propuesta de maestria en logistica y cadena de suministro en la universidad catolica
de Colombia, de la Universidad Cat6lica de Colombia, con disefio cuantitativa, presentd
como objetivo Establecer y construir una propuesta de condiciones iniciales para una
maestria en logistica y cadenas de suministro en la Universidad Catolica de Colombia con
la ayuda de un benchmarking de las ofertas académicas del mercado., llegé a las
siguientes conclusiones (a). Gracias al benchmarking se pudo lograr hacer una
comparacion de los productos que ofrece la universidad (maestrias) de esta manera se
pudo lograr una ventaja competitiva por encima de la competencia, haciendo que se pueda
posicionar en el mercado de la mejor manera. Para Freitas (2017), en su tesis Propuesta
de marketing con el fin de incrementar las ventas en la empresa Arrendauto s.a. 2017.
En la Universidad de Guayaquil, con una investigacion de tipo exploratoria, de disefio

cualitativo, con una poblacion mayor a 1000, con un calculo de la muestra mediante
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formular de 384 encuestados, se plante6 como objetivo Elaborar una propuesta de
marketing con el fin de incrementar las ventas en la empresa Arrendauto S.A., llegé a las
siguientes conclusiones (a) Al mantenerse en una desventaja competitiva, debido a la poca
negociacion que tienen con los clientes y una rivalidad muy alta entre competidores, se
produce una barrera enorme en los ingresos.(b). Mediante la propuesta que se tiene con
respecto al marketing, podra ayudar a la fuerza de ventas, por los cuales se tomara como
estrategia, poder contratar un jefe de ventas el cual motivara a su personal e implementara
convenios con empresas tanto locales como extranjeras. En Llontop y Rimarachin (2016),
en su tesis Benchmarking y su relacion con las ventas en la estacion de servicios santa
Angela S.A.C José Leonardo Ortiz, en la Universidad Sefior de Sipan, tipo de
investigacion descriptiva, correlacional, con disefio cuantitativo, teniendo una poblacion
de 72 colaboradores, con una muestra igual a la de la poblacion ya que no es
representativa, presentdé como objetivo Identificar la relacion entre el benchmarking y las
ventas de la Estacion de Servicios “Santa Angela” S.A.C José Leonardo Ortiz, lleg6 a
las siguientes conclusiones (a) Las herramientas que aquejan las clases de benchmarking
en la organizacion, debido a la escasa ansia por dar a saber su historia (publicidad) junto
con la falta de servicios unidos como un minimarket y la venta de sus productos que
dieron un resultado en totalmente desacuerdo. (b). El nivel de ventas en el objeto de
estudio ensefia que no se esta ofreciendo una solucién en su totalidad, ya que el resultado
es un 29% de clientes que no estan de acuerdo con las ventas. Cisneros (2017), en su tesis
Plan de marketing para conseguir el incremento de las ventas en la empresa Premium
Cotton SAC, 2017, en la universidad Nacional Mayor De San Marcos, tipo de
investigacion aplicada, de nivel descriptiva y disefio no experimental, con una poblacion
en la base de datos de las 3 tiendas con 180 clientes, presentdé como objetivo Incrementar
las ventas de la marca Camille Sophie de la empresa Premium Cotton SAC de Lima -
Per(, disefiando un plan de marketing. Llegando a las siguientes conclusiones (a) La
marca Camille S se encuentra posicionada contando con los atributos de calidad y sidsefio
(b). Los clientes son fieles a la marca ya que cuentan con una bueno percepcion del
servicio. (c). Cuentan con una estrategia de atraer clientes mostrando los productos para
atraerlos y poder cerrar las ventas. Villoslada (2017), en su tesis El marketing y su
relacion con el incremento de ventas de la pequefia empresa “Alpierz EIRL”, en la
provincia Constitucional del Callao, 2017, en la Universidad Cesar Vallejo, tipo de
investigacion aplicada, de nivel descriptiva — correlacional, disefio no experimental, con

una poblacion de 150 clientes potenciales, con una muestra de 108, presentd como
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objetivo Determinar la relacion del marketing con el incremento de ventas en la Empresa
“Alpierz EIRL”, en la provincia Constitucional del Callao, Afo 2017., lleg6 a las
siguientes conclusiones (a). Se determind usando debidamente el marketing se puede
incrementar las ventas de la empresa. (b). Mantener una buena comunicaciéon con los
clientes teniendo una publicidad efectiva, hara que se puedan captar clientes potenciales.
(c). Ofreciendo buenos y mejores productor para nuestros clientes y hacerlas conocer
mediante las camparias de marketing, se puede apreciar que las ventas se incrementan
significativamente ya que se cuenta con marcas que son netamente peruanas.

Como parte de las teorias que nos sirvieron de base para esta investigacion, empezando
por la variable Benchmarking, tenemos a la teoria de la administracién moderna, Reyes
(2004), nos indica que la administracion moderna se compone en el cumplimiento de
reglas de una organizacion para lograr su maxima eficiencia, coordinando las diferentes
areas que tiene una empresa y las personas que lo integran (p. 14). Para el Benchmarking
es muy importante que la empresa tenga una buena comunicacion y funcionamiento, ya
que gracias a ello es que se puede analizar de una manera mas detallada las deficiencias
que pueda tener una organizacion, para ello es necesario poder seguir las reglas
establecidas, para poder lograr las metas o los objetivos planteados; entonces se puede
decir que es posible lograr la mejora contiua. Como segunda teoria tenemos a Torres
(2014), nos indica que la teoria General de la Administracion, desde un enfoque fractal,
se puede formar a partir de una informacioén que se ha ido procesando varias veces y
obteniendo resultados cada vez mejores, ayudando a la organizacion a maximizar sus
capacidades y trabajar con mayor eficiencia. (p. 391). Por otro lado, en la teoria de la
Administracion, Baca (2014), nos indica que desde un enfoque de procesos, la calidad de
los productos y servicios de una organizacion dependen mucho de la mejora continua, en
la que el interés de satisfacer las necesidades de los clientes poniéndole énfasis en el

trabajo en equipo; teniendo a benchmarking y just in time sus principales herramientas de
apoyo (p. 21).

Por el lado de la variable de las ventas las siguientes teorias sirvieron de base como
sustento; empezando por la teoria de del aprendizaje, Rivera (2009), nos indica que,
desde el enfoque del comportamiento del consumidor, en la que buscan satisfacer sus
necesidades a través de los diferentes bienes y servicios, debido a ello pasa por un proceso
de decisidn que empieza cuando se detecta una carencia, desde ese punto el cliente analiza

las maneras en las que pueda satisfacer dicha carencia, el principio de aprendizaje, guarda



dicha informacién que pueda usar para que el clientes haga su compra mucho mas rapido,
en futuras compras (p. 48). En cambio, en relacion a la teoria de la atribucién, Artal
(2009), nos indica en su libro Direccidn de ventas, que se pretende poder motivar a los
vendedores para poder tener un trabajo mas eficiente, con mejores resultados; resaltando
el trabajo inteligente en su relacién con el trabajo corriente, para ello se cit6 a Sujan
(1986), donde resaltd dicho principio mediante las tres EES, siendo estas las ventas
econdmicas, eficaces y eficientes. (p. 351). Como parte de la teoria de la atribucion, Diez,
Navarro, Peral (2003), nos indica que, la teoria de las expectativas es proponer que los
esfuerzos que realiza una persona en su trabajo genera un nivel de rendimiento, que sera

evaluado eventualmente por los superiores y premiado con recompensas. (p. 332).

Formulacion al Problema

Como problema se planteo lo siguiente, ¢Cual es la relacion entre Benchmarking y
las Ventas en la empresa Vigar S.A, San Juan de Lurigancho, 2019?, Siendo asi los
problemas especificos, ¢Cudl es la relacién entre Benchmarking y la direccion de Ventas
en la empresa Vigar S.A, San Juan de Lurigancho, 20197, ;Cual es la relacion entre
Benchmarking y los tipos de Ventas en la empresa Vigar S.A, San Juan de Lurigancho,
2019?, ¢Cual es la relacion entre Benchmarking y las técnicas de Venta en la empresa
Vigar S.A, San Juan de Lurigancho, 2019?

Justificacion del estudio

Como justificacion teorica, la presente investigacion permitira conocer, aplicar y discutir
los postulados tedricos referidos a las variables Benchmarking y las ventas, en un inicio
el concepto de Benchmarking no se le daba la importancia debida en ciertas empresas,
pero ahora es mas un término que se enfoca a todo tipo de empresa debido a la
globalizacion en la que nos encontramos. Por ello observaron como la mejora continua
favorece las ventas de la empresa, lo cual permite mejorar procesos y herramientas.
Asimismo, para la segunda variable, es una herramienta de gestion que enmarca personas,
politicas y medios buscando mejora continua en los resultados de una empresa en materia
de Benchmarking y las Ventas de la empresa tal y como lo menciona Bernal, C. (2006),
ya que nos indica que la justificacion tedrica de un trabajo de investigacion cuando tiene
un proposito de reflexion abriendo debates académicos, comparando teorias, resultados
(p. 103).



En la justificacién metodoldgica, el presente trabajo de investigacion, se analizo el
benchmarking que se implementa la empresa para incrementar las Ventas y, realizando
posteriormente las recomendaciones del caso, para la empresa fortalezca los aspectos
bajos que tenga, beneficiando al desarrollo y fomentando el bienestar de la misma. Asi
como Bernal (2006), nos indica que la justificacion metodoldgica se da cuando el
proyecto en cuestion va a proponer nuevos o nuevas estrategias que nos ayudara a generar

un conocimiento valido y sustentable (p. 104).

Por el lado de la justificacion Practica, la informacion recaudada sirvié para analizar
en qué situacion se encuentra la empresa, para que en funcién a ello se realicen las
sugerencias al Gerente, con la finalidad de implementar el benchmarking, y como
consecuencia conseguir el incremento de ventas esperado. Por lo tanto esta investigacion
beneficiard en primer lugar a la empresa mejorando el marketing de la misma, y por otro
lado al mejor desarrollo de las diferentes areas de la empresa que podra tener muchos mas
beneficios. Asi como nos indica Bernal. C. (2006), que un proyecto de investigacion tiene
una justificacion préactica, porque el desarrollo de la misma ayuda a poder solucionar un
problema o por lo menos, brinda estrategias para poder solucionarla o ayudar a resolverlo
(p. 104).

Hipotesis

Se planted como hipotesis general lo siguiente, Existe relacion entre Benchmarking
y las Ventas en la empresa Vigar S.A, San Juan de Lurigancho, 2019, como parte de las
hipdtesis especificas se plantearon lo siguiente, Existe relacion entre Benchmarking y
Direccion de Ventas en la empresa Vigar S.A, San Juan de Lurigancho, 2019, Existe
relacion entre Benchmarking y los tipos de Ventas en la empresa Vigar S.A, San Juan de

Lurigancho, 2019, Existe relacion entre Benchmarking y las técnicas de Ventas en la

empresa Vigar S.A, San Juan de Lurigancho, 2019.
Obijetivo

Se plante6 como objetivo general lo siguiente, Determinar la relacion entre
Benchmarking y las Ventas en la empresa Vigar S.A., San Juan de Lurigancho, 2019,
como parte de los objetivos especificos se plantearon lo siguiente, Identificar la relacion
entre Benchmarking y Direccion de Ventas en la empresa Vigar S.A, San Juan de
Lurigancho, 2019



Identificar la relacion entre Benchmarking y los tipos de Ventas en la empresa Vigar S.A,
San Juan de Lurigancho, 2019, Identificar la relacion entre Benchmarking y las técnicas
de Ventas en la empresa Vigar S.A, San Juan de Lurigancho, 2019.

Il. METODO
2.1. Tipo, disefio y nivel de investigacion

El enfoque de esta investigacidn cuantitativa. Cada etapa precede a la siguiente y no
podemos evitar los pasos, rigurosamente ordenado, pero, desde se puede establecer
alguna fase. Parte de un movimiento, que va concretando y, una vez fija, se plantean las
preguntas y los objetivos de dicha investigacion. Asi como lo menciona Behar (2008),
que nos indica que el enfoque cuantitativo es una herramienta que nos ayuda a tener una
recoleccion de datos mas concretos, que nos ayudaran a saber si se comprobo la hipotesis
0 si se rechaza (p. 38).

La investigacion de tipo aplicada, esta en la busqueda del problema para poder darle
una posible solucidén, para poder mejorarla, preocupandose en la aplicacion rapida sobre
una realidad concreta. Esta clase de indagacion es la que deben realizarlos egresados del
pre- y posgrado de las escuelas superiores, para que conozcan la realidad politica,
socioecondmica y cultural del entorno en el que viven, y trazar medios concretos, reales,
realizables y necesarias a los problemas planteados, tal u como menciona Behar (2008),
la investigacion de tipo aplicada es aquella que se caracteriza por aplicar o utilizar los
conocimientos adquiridos, esta tipo de investigacion depende mucho de los resultados ya
que toda investigacion de tipo aplicada, busca poder confrontar las teorias con la realidad,
mediante problemas concretos (p. 20).

La presente investigacion se ubicd en el disefio no experimental, transversal y
correlacional. Es no experimental porque no se manipuld ninguna variable independiente
para ver sus efectos en la variable dependiente, lo que se hace en la investigacion no
experimental es observar los fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para su
posterior anlisis. Es transversal, porque se han recopilado los datos en una sola medicion
y fue correlacional porque se pudo medir el nivel o el grado de correlacion entre ambas
variables asi como Behar (2008), menciona que el disefio no experimental de la
investigacion, se debe limitar a observar el fendmeno tal y como es naturalmente, sin

tener que intervenir en su desarrollo (p. 19).



2.2. Operacionalizacion de variables
El benchmarking se puede definir como el proceso por el cual se pueden implementar

nuevas estrategias a una organizacion, de esta manera hace referencia las herramientas
que se toman para poder mejorar, ya sea un proceso, funciones, etc., que se mejora e
implementa, asi como le defini6 Gomez (2016), mencionando que ha sido utilizada como
una herramienta que sirve para mejorar continuamente de las practicas y estrategias
dentro de los negocios, para poder ser mas competitivos en un mercado en el que cada
vez es mas dificil de mantenerse (p. 9). Lo que manifestdé Gomez es de suma importancia
ya que da a entender que es una herramienta Util para poder mejorar aspectos de la
empresa, mediante el proceso del benchmarking, puesto que nos mantiene expectantes de
lo que pueda pasar en el mercado, no es sorpresa que las empresas puedan usar este
proceso como una herramienta, ya que ayuda de cierta manera a poder mantener a la

organizacion a la expectativa de las nuevas tendencias.

Por parte de las dimensiones de la variable benchmarking, tenemos al proceso
interno, definido por Gomez (2016). Sefialé que comparar los procesos de las distintas
areas de la empresa, para aprender de los mejores; como parte de sus indicadores tenemos
“Ubicacion” que fue definido por Rosales (2010) indico que es cuando logramos situar o
especificar un punto dentro de la superficie terrestre. Si nos destinamos a un lugar es
exacto ubicar donde queda y trazar el camino para llegar a él. Por otro lado tenemos
“Horario” como segundo indicador definido por Ramon (2011) indicando que como la
hora o también del lapso de tiempo o duracion equivalente a una cantidad de tiempo, el
horario en prestacion laboral, no estd sometida a un 17 horario concreto, equivale a un
horario de libre establecimiento por el propio trabajador (p. 4).

Como segunda dimension tenemos proceso competitivo que lo defini6 Gémez (2016)
que nos indicé que al comparar estandares con la competencia, se observan las ventajas
y desventajas en las que se encuentran nuestra empresa en cuestion.

Como parte de los sus indicadores tenemos “Calidad”, que segiin Nebrara (1999) lo
definié como un producto de calidad es aquel que logra cumplir con las expectativas del
cliente, todo a un menor precio, ya que si las cualidades del producto sobrepasan a las de
cliente, este estaria pagando por algo que no desea. En el indicador “Entorno” Pérez
(2009) definid que es todo aquello que rodea a alguien o a algo, ya que es un conjunto de

circunstancias, que rodean a una persona, ya sean laborales, econdémicas, etc.
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Como ultima dimension tenemos al proceso funcional definido por Gdmez (2016) que
nos indica que es comparacion funcional de los procesos, con cualquier empresa en el
mundo, ya sea del mismo rubro o no. (p. 11)

Como parte de sus indicadores tenemos, “Servicio” definido por Gonzales (2014)
menciond que es un conjunto de actividades que son heterogéneas, debido a que mas
pertenecen al sector terciario, ya que no producen bienes. Por el lado de “Proceso”
tenemos a Bravo (2011) quien lo definié como un conjunto de aquellas actividades que
son planificadas con un fin, que implica poder participar con una cierta cantidad de
personas y los recursos para facilitar el trabajo. La manera en cdmo se evallan estas

dimensiones permitirdn poder analizar la situacion en la que se encuentre la organizacion.

En el caso de la variable de las ventas, se pueden definir como aquella actividad en
la que se intercambian bienes y servicios, para poder obtener un beneficio de ello o
satisfacer una necesidad, entonces debido a que as organizaciones con fines de lucro
dependen de ella, el éxito de las mismas radica en cantidad de veces que se realiza dicha
accion, asi como Garcia (2011), quien nos indicé que la ruta de ventas son todos aquellos
clientes potenciales ordenados en area en especifico, para ellos se realizan visitas a los
clientes para poder tener una mayor probabilidad de tener un resultado positivo en la
explotacién comercial, logrando un mayor grado de satisfaccion y fidelidad de los clientes
para nuestra compafiia (p. 286).

Como parte de sus dimensiones tenemos. Direccidn de ventas y Garcia (2011), lo
definié como aquella en la que se emplean las estrategias, se fijan objetivos, y se controlan
los planes que se tienen para las ventas, debido a ello, debe estar acorde a los planes de
marketing que tiene la organizacion, para de esta manera se puedan cumplir los objetivos
comerciales; asi se podra realizar una gestion eficaz del principal recurso que tiene la
empresa que vienen a ser sus clientes (p. 53). Como parte de sus indicadores tenemos a
Ventas que fue definido por Kurtz y Scheuing (1986), que nos indica que es el analisis,
planificar y organizar todas aquellas actividades que tengan que ver con las ventas de la
compaiiia, ya que esta es su funcion principal (p. 85). Por parte de capacidad de ventas
Menger (2012), nos definié que el mundo de los negocios, todo gira en entorno a la
capacidad de venta que tiene cada organizacion, para ello es necesario que todos aquellos
recursos que tiene la empresa, estén dirigidos a mismo proyecto en comdn, teniendo una
buena organizacién, usando adecuadamente las estrategias del marketing, logran crear

una red de comercio Unica. (p. 120).
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La segunda dimension de la variable es Tipos de Ventas que Garcia (2007) Nos indico
que al existir diferentes tipos de empresas, de mercado, de productos, puede que también
haya diferentes tipos de ventas, haciendo que cada empresa en particular haga su propio
estudio de marketing, ya que es debido a esto que existan diferentes tipos de ventas en
cada empresa (p. 51). Formando parte de sus indicadores tenemos a la venta directa que
Ongallo (2007) lo definié como aquella en la que realiza la venta cara a cara, ya sea en
el mismo domicilio del cliente, o distribuidor, siendo esta la practica mas comun en la
que se puede vender un producto, ya que vendedor y comprador se conocen mutuamente
(p. 250). Por otro lado tenemos a la venta indirecta que fue definido por Weinberg (2017)
indicando que son aquellas que en la que participa directamente el vendedor, en otras
palabras, al ser una empresa grande, sus clientes tienen la necesidad de comunicarse con
su representante de ventas, haciendo que no tenga una comunicacion directa con el
vendedor (p. 64).

Como ultima dimension de la segunda variable tenemos a las técnicas de ventas donde
Escudero (2012), nos indica que el vendedor debe saber todas aquellas técnicas que se
aplican en todas las fases de la venta, desde la presentacion del producto hasta el cierre
de la misma, para poder saber dirigirnos a un grupo de clientes potenciales y asi poder

ampliar nuestro mercado (p. 104).

Como parte de sus indicadores tenemos a Conocimiento del producto donde Artal
(2008), nos indica que cada producto que ofrece la empresa, tiene diferentes
caracteristicas, especificaciones y técnicas, para ellos el vendedor debe conocer con
exactitud cada detalle de su producto; pero no solo debe conocer el productos que ofrece,
también debe conocer, lo que ofrece la competencia, asi de esta manera pueda resaltar las
cualidades de su producto y obtener ventaja (p. 349). Por parte de orientacion del
producto: Lerma (2010) nos indica que se enfoca principalmente en la mejora continua
del su producto, ya que la empresa entiende que el cliente optara pues el producto en base
a las cualidades que tiene la misma, de esta manera da resultado al enfoque de “un buen

producto, genera su demanda” (p. 97).

12



Tabla 1

Operacionalizacién de variable 1 Benchmarking

Definicion Definicion ;
) Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion Nivel y rango
Conceptual Operacional
La ubicacion de las areas involucradas de la
GOmez (2016) competencia facilita la comunicacion entre las
mencioné que hasido Se elaborard un mismas.
utilizada como una cuestionario  tipo Ubicacion La competencia esté ubicada d tratéai
herramienta que sirve Likert con 12 petencia esta ubicada de manera estrategica
para mejorar preguntas y cada que es de facil acceso para los clientes
. Proceso Interno - -
continuamente de las uno de los La competencia emplea horarios adecuados para el
practicas y estrategias indicadores  estan . . . Totalmente de Acuerdo
dentro de los relacionadas con las Horario mejoramiento continuo del producto
negocios, tanto en el dimensiones: Los horarios de atencion de la competencia son
proceso interno, Proceso  Interno, . De acuerdo 5=51-60
DroCEso competitivoy  Proceso aceptables para sus clientes 4=41 50
el proceso funcional, competitivo, Los productos que ofrece la competencia son todos .
para poder ser mas Proceso Funcional Calidad de calidad Indiferente 3=32-40
competitivos en un La competencia refleja seguridad para sus clientes 2=22-28
mercado en el que Proceso_ : El entorno es propicio para que la competencia
Ac diFini Competitivo - En Desacuerdo 1=12-21
cada vez es mas dificil pueda desarrollarse de manera eficiente
de mantenerse. Entorno la competencia mantiene sus objetivos a pesar al
entorno en el que se encuent_ra _ Totalmente en
La competencia mejora continuamente sus servicios
para fidelizar a sus clientes Desacuerdo
Servicio La competencia ofrecen un servicio personalizado a
sus clientes
Proceso Funcional El tiempo de proceso de preparacion de los
productos de la competencia es el adecuado
Proceso

Los procesos de preparacion de los productos de la
competencia son eficientes
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable 2 Las Ventas en la empresa Vigar S.A, San Juan de Lurigancho, 2019.

Definicién Definicion ] ) ) . L .
) Dimensiones Indicadores Items Escala de Medicién Nivel y rango
Conceptual Operacional
Se planifican de manera eficiente las
Garcia (2011) Nos Se elaborard un actividades que se realizaran para el area de
indica que la ruta de cuestionario  tipo Gestion de ventas
ventas son los pasos a Likert con 12 Ventas Los objetivos del area de ventas estd muy
seguir para lograr la preguntas y cada L ligado con el plan de marketing que tiene la
venta perfecta, uno de los Direccion de empresa
teniendo en cuenta indicadores  estan ventas Los recursos que tiene la empresa estan Totalmente de
tanto como la relacionados  con ) enfocados principalmente a la venta de los Acuerdo
direccion de ventas, las  dimensiones: Capacidadde  productos
los tipos de ventas y Factores Internos, ventas Se tiene una red de comercio que diferencia a la
finalmente las técnica Factores Externos empresa de la competencia De acuerdo 5=51_60
de ventas, para tener : :
una mayor Los productos son dejados en el mismo 4=41-50
probabilidad de tener : domicilio o negocio del cliente . oy
un resultado positivo Venta Directa Los productos son entregados directamente a Indiferente 3=32-40
en la explotacion Tipos de Ventas nuestros clientes 2=22-28
comercial, logrando el representante de ventas se encarga de tener la En Desacuerdo 1=12-21
un mayor grado de Venta Indirecta comunicacion con los clientes
satisfaccion y Se mantiene una comunicacion constante con

fidelidad de los
clientes para nuestra
compafiia.

los clientes

Conocimiento
del Producto
Técnicas de

Se conoce el producto de manera clara,
incluido el de la competencia

Se resalta las caracteristicas principales de los
productos al cliente

Ventas
Orientacion del
Producto

Se hacen mejoras a los productos que se
ofrecen

Las mejoras continuas son gracias a las
necesidades de los clientes

Totalmente en
Desacuerdo
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2.3. Poblacion y muestra, seleccion de la unidad de analisis

Naghi (2005), nos indica que, para poder definir la poblacién en un estudio, en otras palabras,
quién se va a estudiar; esto nos dice que existen 2 maneras de definir la poblacion, ya que si
la poblacion de un estudio es pequefio, debe estudiarse a todos; pero en caso que el estudio
de la investigacion tenga muchos este compuesta por miembros, es necesario poder escoger
una muestra que represente a toda la poblacién bajo ciertos criterios. (p. 77). El universo
poblacional estuvo conformado por 50 trabajadores pertenecientes a las tres &reas
involucradas para este estudio: Gerencia, Marketing y Ventas en la empresa Vigar S.A., San
Juan de Lurigancho.

Naghi (2005), nos indica que, como anteriormente, la muestra es un subgrupo que
delimita la poblacion para poder tener pardmetros que ayudaran a poder generalizar los
resultados; en caso que la poblacion no tenga muchos miembros, la muestra sera censal ya
gue no es necesario delimitarla, todo lo contrario en caso la poblacion sea mucho mayor, en
todo caso se tendran 4 criterios para poder delimitarlo. El tamafio de la muestra para los
casos de encuesta estuvo compuesto por 50 trabajadores, es decir se trabajo con el 100% en
relacion al universo poblacional. Esta clase de muestra se caracteriza por ser muestra censal.
2.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Para la técnica de recoleccion de datos Carrasco (2010), nos indicO que la técnica de
recoleccion datos es una herramienta que nos ayuda a recopilar toda la informacion posible
del objeto de estudio. (p. 72). Para esta investigacion se uso la técnica del cuestionario para

una mejor recopilacion de informacion.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

En cuanto al instrumento para recoleccion de datos Alvarez, 1. (2005), nos indica que el
investigador debe construir sus instrumentos de recoleccion de datos adecuado para poder
responder sus interrogantes, ya gque esta misma debe adecuarse a su problematica, ayudando
a tomar decisiones, ya que la investigacion cientifica no se encuentra a la vista. (p. 32). La
informacion se obtuvo mediante de la elaboracion y posterior aplicacion de dos instrumentos
de medicion para poder hacer el procesamiento y su respectivo analisis de los resultados
obtenidos. Con respecto a la variable 1 Benchmarking y variable 2 Ventas en la empresa

Vigar S.A, San Juan de Lurigancho, se hicieron 2 cuestionarios con escala de Likert que
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consiste en un conjunto de items bajo la forma de afirmaciones ante los cuales se solicito la

reaccion de los encuestados.
Tabla 3

Estructura dimensional de las variables de estudio

Variable Dimensién item
Proceso Interno 1-4
Benchmarking Proceso Competitivo 5-8

Proceso Funcional 9-12

Direccion de ventas 13-16
Las Ventas Tipos de Ventas 17-20
Técnicas de Ventas 21-24

Tabla 4

Baremacion con escala de Likert para ambas variables

NIVELES INTERVALQOS VALOR ASIGNADO
5 51—60 Totalmente de acuerdo
4 41—50 De acuerdo
3 32—40 Indiferente
2 22—31 Desacuerdo
1 12—21 Totalmente en desacuerdo

Para la Validez, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos indican que es el grado en
gue un instrumento puede medir sus variables de estudio, independientemente de lo que se
desea medir, se debera realizar el instrumento adecuado para la misma (p. 200); pues que es
importante poder elegir bien el instrumento mediante el cual, el investigador medira sus
variables de estudio, porque de esta manera ser facilitara su medicion mediante la validez,
no obstante, el investigador debe hacerse una pregunta. ¢Esta midiendo lo que cree que esta
midiendo? Kerlinger (1979, p. 138). Puesto que, si la respuesta es positiva, la medida es
valida, en cambio si la respuesta es no, la medicién carece de validez. Con lo indicado
anteriormente es tacita que los instrumentos de medicion tengan un sustento por expertos en
las variables de estudio en cuestién, dandole asi una mayor validez que nuestros

instrumentos de medicion.
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Tabla 5

Juicio de expertos

Especialidad Expertos Instrumento 1 Instrumento 2
Dra. En Villanueva
Administracion Figueroa Aplicable Aplicable
Rosa Elvira
Dr. En Espinoza
Administracion Vasquez Aplicable Aplicable
Manuel
Dr. En Carranza
Administracion Estela Aplicable Aplicable
Teodoro

Para la confiabilidad Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos indican que, a diferencia
de la validez, la confiabilidad de un instrumento de medicion, es aquel grado que se aplique
en el mismo objeto de estudio, el resultado siempre sera el mismo (p. 200), pues to que esto
nos da a entender que, la confiabilidad es el aquel grado de un instrumento de medicion,
tendra como resultado, que al ser consistentes nos ayuda a entender aplicandolo a otros
individuos u objeto de estudio, se obtendran los mismos resultados; ya que si se aplica el
mismo instrumento después de un determinado tiempo y no suelta los mismos resultados, el
instrumento no es confiable; para ellos existen diferentes técnicas para poder medir la

confiablidad de un instrumento.

Tabla 6
Niveles de confiabilidad ]
COEFICIENTE RELACION
0.00a0.20 Muy baja
0.21a0.40 Baja
0.41a0.60 Moderada
0.61a0.80 Alta
08lal Muy alta
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Hernandez y Baptista (1997), nos indican que, la confiabilidad al ser un instrumento de
medicion, usa coeficientes de confiabilidad para poder medirlo correctamente, estos
coeficientes son entre 0 y 1, donde 0 da a conocer que es nula confiabilidad y 1 nos muestra
una confiabilidad total o0 maxima (p. 65); puesto que para esta investigacion, se usa la
herramienta del SPSS alfa de Cronbach, en la podemos observar el nivel de confiabilidad
que tienen al momento de hacer las encuestas aplicadas, de esta manera podemos ver que,
dependiendo del resultado que muestre, se podra decir si se esta usando adecuadamente los
instrumentos de recoleccion de datos, o en todo caso, volvera replantearlo hasta lograr una

confiablidad aceptable.

Se realizé una prueba piloto a 20 individuos, mediante los cuales se hara la medicion
respectiva de confiabilidad, para poder determinar mediante el programa estadistico SPSS
Statistics 23, con el coeficiente de Cronbach.

Tabla 7

Estadistico de confiabilidad de Cronbach de la variable 1: Benchmarking

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,891 12

Este resultado nos indica que se obtuvo un 0.891 de confiabilidad, estando por encima del
promedio de aceptacion, dandonos a entender que el instrumento es confiable para su

aplicacion al objeto de estudio.
Tabla 8

Estadistico de confiabilidad de Cronbach de la variable 2: Las Ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,872 12

Este resultado nos indica que se obtuvo un 0.872 de confiabilidad, estando por encima del
promedio de aceptacion, dandonos a entender que el instrumento es confiable para su

aplicacion al objeto de estudio.
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2.5. Procedimiento de toma de datos

Después que la prueba piloto haya salido positiva, se procedi6 a hacer la encuesta a nuestro
objeto de estudio, mediante el cuestionario, para que posteriormente se haga el
procesamiento de datos, para su respectivo analisis, tanto de frecuencia como en correlacion,
pero antes de poder hallar la correlacion se realiz6 la prueba de normalidad para saber si la
encuesta contaba con una distribucion normal o no, puesto que es importante para saber si
se tiene que tomar en cuenta para la prueba de hipoétesis, ya que se determina si se usara el
coeficiente de correlacion de Rho Spearman o Pearson, ya que por la cantidad de encuestados
al ser 50, se sabe que se utilizara la prueba de Kolmogorov-Smirnova, dentro del estadistico
SPSS.

2.6. Métodos de analisis de datos

Cegarra (2012), nos indica que, el método hipotético deductivo, consiste en dar una hipotesis
de solucion a un problema en cuestion para su posterior comprobacion, en dicho caso los
dates estén de acuerdo con ella. (p. 83). Para esta investigacion se usé el método Hipotético
deductivo. Se elaboro la base de datos para ambas variables, donde se guardaron los valores
obtenidos a traves de la aplicacion de los instrumentos de medicion, para luego ser utilizados
en el analisis descriptivo e inferencial mediante el programa SPSS version 23 y el Excel.
Para ello se realizaron tanto el analisis descriptivo como inferencia.

Diaz (2009), nos indican que, el analisis descriptivo se basa en los calculos en las que las
medidas son simples y numéricas, en una distribucion de variables. (p. 202).

Diaz (2009), nos indica que, para el analisis inferencial, es necesario un analisis mas
profundo puesto que se evaluan los resultados de dos grupos mediante los cuales se observa

la diferencia entre ambos ya sea mediante una prueba de hipotesis entre otras. (p. 202).

2.7.Aspectos éticos

Por temas éticos se mantiene de manera confidencial los nombres de las personas que son
los propietarias de la unidad de analisis, de esta investigacion, posteriormente fue necesario
poder elaborar un documento donde se indicé a cada persona encuestada, puesto que tienen
derecho a que se les dé una explicacion completa de la naturaleza y el proposito que tiene
dicha investigacion, antes de empezar con el estudio; para ellos fue necesario decirles a los
sujetos qué es lo que sucedera en todo el tiempo que dure el proyecto de investigacion,

evitando asi el estrés fisico y psicolégico que les pueda causar, protegiéndolos de todo
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posible dafio, para que no interfiera en su trabajo, independientemente si participarian o no
en las encuestas realizadas, especificando todos los instrumentos que se usaron para la
recoleccion de datos y la manera en la cual se haran publicas los resultados, siendo de total
confidencialidad la informacion brindada por la empresa, declarando de manera su
consentimiento en poder participar. Para complementar la proteccion del posible dafio que
les pueda causar, mantener la confidencialidad de los sujetos, puesto que la exposicion de
los resultados u otros, les pueda afectar emocionalmente, evitando verglienzas y demas, todo
aquello que le pueda causar conflictos con los demas, asique debido a ello, solo se asignaron
ntmeros al momento de procesar los datos recolectados.
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ITII. RESULTADOS

Tabla 9
Descripcion de los resultados de la
variable 1: Benchmarking

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente 3 6,0 lé‘
c
desacuerdo ¢
]
Desacuerdo 8 16,0 ¢
Indiferente 7 14,0
De acuerdo 27 54,0
Totalmente 5 10.0 Totelmente  desacuerdo indiferente  deacuerdo  totalmente
! desacuerdo de acuerdo
de acuerdo
Total 50 100,0 Figura 1. Gréfico de barras variable 1:

. Benchmarking
Interpretacion:

En la figura 1 y en la tabla 9 se observan los resultados de la variable 1: Benchmarking,
donde se evidencia que, de los 50 trabajadores encuestados, el 6% trabajadores muestran que
estan totalmente desacuerdo acerca del benchmarking, el 16% muestra que estan en
desacuerdo, mientas que un 14% se muestra indiferente, el 54% muestra que esta de acuerdo
y mientras que solo el 10% esta totalmente de acuerdo, dando a entender que son pocos los
trabajadores que estan al tanto de lo ocurre en otras empresas del mismo rubro, centrandose

solo en lo que pasa internamente.

Tabla 10
Descripcidn de los resultados de la
variable 2: Ventas

Frecuencia Porcentaje

2

Valido Totalmente 4 8,0 g

desacuerdo 2

Desacuerdo 1 2,0

Indiferente 10 20,0

De acuerdo 27 54,0

Totalmente 8 16,0 ' Jgg:lcnazpé% desacuerdo  indiferente  de acusrdo é%te;\gwueer;g%

Uelacteidy Figura 2. Gréfico de barras de la

Total 50 100,0 variable 2: Las Ventas
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Interpretacion:

En la figura 2 y en la tabla 10 se observan los resultados de la variable 2: Las Ventas, donde

se evidencia que, de los 50 trabajadores encuestados, el 8% trabajadores muestran que estan

totalmente en desacuerdo en las Ventas, el 2% estd en desacuerdo, con 20% se muestra un

los trabajadores indiferentes, con 54% estan de acuerdo y solo con un 16% estan totalmente

de acuerdo, dando a entender que son pocos los trabajadores que estan en desacuerdo en

cdmo se manejan las ventas.

3.1.1 Anadlisis por objetivo

Tabla 11

Tabla cruzada de las variable 1: Benchmarking y la variable 2: Las Ventas

Las Ventas
Totalmente totalmente

desacuerdo  desacuerdo indiferente  de acuerdo de acuerdo Total
Totalmente Recuento 0 0 0 2 1 3
desacuerdo % del total 0,0% 0,0% 0,0% 4,0% 2,0% 6,0%
desacuerdo Recuento 3 1 3 1 0 8
2 % del total 6,0% 2,0% 6,0% 2,0% 0,0% 16,0%
_:é indiferente  Recuento 0 0 5 2 0 7
é % del total 0,0% 0,0% 10,0% 4,0% 0,0% 14,0%
8 de acuerdo Recuento 0 0 2 20 5 27
% del total 0,0% 0,0% 4,0% 40,0% 10,0% 54,0%
totalmente  Recuento 1 0 0 2 2 5
de acuerdo % del total 2,0% 0,0% 0,0% 4,0% 4,0% 10,0%
Total Recuento 4 1 10 27 8 50
% del total 8,0% 2,0% 20,0% 54,0% 16,0% 100,0%

Interpretacion:

La tabla nos muestra el cruce de las variables Benchmarking y Las Ventas, para ello, el

recuento nos muestra que existe una cantidad minina de las personas encuestadas se

muestran en desacuerdo y totalmente desacuerdo con el benchmarking, del mismo modo que

las ventas, aunque también existe una cantidad considerable que muestran indiferente frente

ello, ya que no consideran importante la evaluacion comparativa para la empresa,

quedandose en lo mismo que los afios anteriores.
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Recuento

Grafico de barras

Totalmente desacuerdo indifererte de acuerdo
desacuerdo

Fiaura 3: cruce de la variable Benchmarkina v la va

3.2 Andlisis estadistico inferencial

Tabla 12
Prueba de normalidad

Las “Wentas

B Totalmente desacuerdo
I desacuerdo
Clincliferente

Ml de acuerdo
[Cltotalmente de acuerdo

totalmente de
acuerco

riable Ventas

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Benchmarking ,181 50 ,000 ,892 50 ,000
Las Ventas ,201 50 ,000 ,876 50 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

Como se observa, la muestra es 50, por lo que se trabaja con Kolmogorov-Smirnova,

mostrando una significancia menor a 0.05 en ambas variables, por lo tanto, el estudio no

cuenta con una distribucion normal, por consiguiente, se utilizara la correlacién de Rho de

Spearman para la prueba de hipotesis.
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321 Prueba de hipotesis
Tabla 13

El analisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre Benchmarking y Las
Ventas en la empresa Vigar S.A., San Juan de Lurigancho 2019.

Benchmarking Las Ventas
Rho de Spearman Benchmarking  Coeficiente de correlacion 1,000 ,601""
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Las Ventas Coeficiente de correlacion ,601° 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a ,601 puntos por lo
que se determina que existe una correlacion positiva de la variable 1: Benchmarking, con la
variable 2: Las Ventas, entonces se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
alternativa (H1).

Tabla 14

El analisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre Benchmarking y
Direccion de Ventas

Benchmarking  Direccidn de Ventas

Rho de Spearman Benchmarking  Coeficiente de correlacion 1,000 ,351"
Sig. (bilateral) . ,013
N 50 50
Direccion de Coeficiente de correlacion ,351" 1,000
Ventas Sig. (bilateral) 013
N 50 50

*. La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

El resultado del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es igual a ,351 puntos por lo
que se determina que existe una correlacion positiva minima de la variable 1: Benchmarking,
con la primera dimensién de la variable 2: Direccion de ventas, entonces se rechaza la

hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alternativa (H1).
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Tabla 15

El andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre Benchmarking y Tipos
de Ventas

Benchmarking  Tipos de Ventas

Rho de Spearman  Benchmarking  Coeficiente de correlacion 1,000 ,548™
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Tipos de Coeficiente de correlacion ,548™ 1,000
Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a ,548 puntos por lo
que se determina que existe una correlacion positiva de la variable 1: Benchmarking, con la
segunda dimension de la variable 2: Tipos de ventas, entonces se rechaza la hipotesis nula

(HO) y se acepta la hipdtesis alternativa (H1).

Tabla 16

El analisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre Benchmarking y
Técnicas de Ventas

Benchmarking  Técnicas de Ventas

Rho de Spearman ~ Benchmarking Coeficiente de correlacion 1,000 372"
Sig. (bilateral) . ,008
N 50 50
Técnicas de Coeficiente de correlacion 372" 1,000
Ventas Sig. (bilateral) ,008
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

El resultado del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es igual a ,372 puntos por lo
que se determina que existe una correlacion positiva de la variable 1: Benchmarking, con la
tercera dimension de la variable 2: Técnicas de ventas, entonces se rechaza la hipotesis nula

(HO) y se acepta la hipétesis alternativa (H1).
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IV. DISCUSION

Primera discusion:
Como se aprecia en el capitulo 11, los resultados cuantitativos obtenidos indicaron que la
variable Benchmarking presenta con 6% de las personas encuestadas, con una cantidad de 3
se muestran totalmente desacuerdo, con 16% de las personas encuestadas, con una cantidad
de 8 se manifiesta en desacuerdo, con 14% de las personas encuestadas, con una cantidad de
7, con 54% de las personas encuestadas con una cantidad de 27, y con 10% totalmente de
acuerdo con una cantidad de 5 personas. Asi mismo los resultados obtenidos de la variable
Las con 8% de las personas encuestadas, con una cantidad de 4 se muestran totalmente
desacuerdo, con 2% de las personas encuestadas, con una cantidad de 1 se manifiesta en
desacuerdo, con 20% de las personas encuestadas, con una cantidad de 10, con 54% de las
personas encuestadas con una cantidad de 24, y con 16% totalmente de acuerdo con una
cantidad de 8 personas.

Aspecto que coincide con lo obtenido por Ogfios (2018) en su tesis EI Benchmarking
y su relacion con las Ventas en la empresa de transporte gallardo S.A.C., San Martin de
Porres 2018. En su variable Benchmarking se encontré que de los 30 trabajadores que se
encuestaron el 26,7% se muestra con casi nunca, mientas que con un 60% respondieron casi
nunca; mientas que por parte de la variable de las ventas, de los 30 trabajadores encuestados,
se muestra con 36,7% con una respuesta de nunca y con 56,7% de casi nunca.

Los resultados obtenidos nos muestran que a diferencia de nuestra investigacion, los
trabajadores de la empresa de transporte gallardo S.A.C, se muestran totalmente indiferentes
con lo que pasa en la empresa, haciendo que no tengan la vision de querer mejorar, en cambio
los trabajadores de la empresa Vigar S.A., tiene conocimientos basicos acerca de la
evaluacion comparativa, debido a que muchos de estos trabajadores estuvieron laborando
con la competencia, debido a ello saben los procesos que manejan y al momento de hacer la

encuesta tenian conocimiento acerca de ello, facilitando la respuesta de la misma.

Como se observo los resultados del capitulo 11, se determind que la correlacion en el
Benchmarking y las Ventas, para ello, el método de estudio fue hipotético deductivo, debido
a ello y por los resultados obtenidos mostraron que se puede mejorar los aspectos en los que
la empresa tiene deficiencias en las que sus estrategias siguen siendo las mismas que los
afios pasados, debido a ello se puede hacer un plan de mejora para evitar perder mas clientes

y aumentar la fuerza de ventas.
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Segunda discusién:

El articulo donde se analizé el caso de Rank-Xerox Fuji, demostrd que, mediante el método

empirico, la empresa puede mejorar aplicando en Benchmarking, para ello, se hizo un
analisis interno recopilando informacion acerca de lo que estaba ocurriendo en la empresa,
mediante los datos primarios, debido a ello, este método permitié poder destacar aquellas
principales innovaciones en la estrategia de calidad de Benchmarking.

Los resultados obtenidos fueron los mas 6ptimos en caso a la empresa Rank-Xerox Fuiji,
puesto que se observo un incremento en las ventas en los Gltimos 3 afios, tomando como
ejemplo a las mejores empresas en el rubro, siendo el giro de negocios las “films

fotograficos” y la gestion de documentos Xerox, en la region de los estados unidos.

En cambio la empresa Vigar al ser del rubro industrial, tiene un rango de ventas mayor,
pero el benchmarking permite mediante la evaluacion comparativa usar las mejores practicas
de las empresas lideres en el rubro, debido a ello se puede determinar de una mejor manera

el rumbo de la empresa.
Tercera discusion:

Lo que se demuestra es que ya sea mediante el método empirico o el hipotético deductivo,
el benchmarking es una herramienta poderosa en la que se puede demostrar que la
innovacion y la determinacion mejoran, haciendo la evaluacion comparativa y asi poder

hallar las deficiencias y virtudes que tiene la empresa.

Como se mostraron en los resultados de la presente investigacion tanto en la variable
Benchmarking se mostro que se mostro una correlacion entre las variables Benchmarking y
las Ventas, mostrando un resultado de 0.601 teniendo un nivel medio; para ello el analisis
de las variables mostraron que la mayoria de los trabajadores esta de acuerdo con que el
benchmarking en la empresa con un 54%, de la misma manera con la variable Ventas, la
mayoria de los trabajadores estd de acuerdo con las Ventas en la empresa, con un 54%

también.

En cambio en la tesis de Llontop (2016) que utilizd la metodologia correlacional
descriptiva, de enfoque cuantitativo obtuvieron una correlacion de 0,737 teniendo un nivel
considerable, esto muestra, debido al giro de negocios de la empresa, puesto que los
trabajadores de la estacidn de servicios esta mas al tanto de la competencia a comparacion

con nuestro objeto de estudio, puesto que al ser nuestro giro de negocios una empresa
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industrial, los trabajadores se concentran méas en hacer su trabajo que en la innovacion o

estar al tanto de la competencia para mejorar los procesos.
Cuarta discusion:

Como se mostraron los resultados cuantitativos en el capitulo I1, con respecto a la segunda
variable: Ventas, se pudo observar que el 54% de los trabajadores esta de acuerdo con las
ventas en la empresa, teniendo solo un 8% que se encuentra totalmente en desacuerdo, dando
a entender la mayoria de los trabajadores sabe su trabajo correctamente ya que es lo que

viene haciendo afios atras, por ello, mantienen su trabajo de manera lineal.

En cambio para Hernandez (2014), en su tesis Propuesta de estrategias como
instrumento para el incremento de ventas en una empresa de servicios tecnologicos, en la
variable Ventas, se pudo observar que, de los trabajadores encuestados, todos identifican a
la competencia pero solo un 25% de ellos se mantiene informado en lo que ellos hacen, lo
que demuestra el poco interés en la competencia, por otro lado todos los empleados

consideran que no participan en aquellas actividades para mejorar la fuerza de ventas.

En ambos casos muestran que los trabajadores tanto en Vigar como en ViewPoint
Computadoras e Internet S.A de C.V., son los que conocen a su competencia pero pocos son
los que realmente saben lo que hacen los mismos, esto lleva a que no puedan crear o mejorar
estrategias, debido al poco interés que le muestran, mostrando que al quedarse estancados
en lo mismo, pueden perder clientes como clientes potenciales, puesto que no se adaptan a

las nuevas tendencias del mercado, dejando que la competencia les tome ventaja sobre ellos.
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V. CONCLUSIONES

Las conclusiones a las que llegamos estan en concordancia con nuestros objetivos,
hipdtesis, marco tedrico y la aplicacion de instrumentos. Dichas conclusiones son las
siguientes:

Primera. Se determin0 que existe una relacion positiva de 0,601 puntos entre la
variable Benchmarking y Las Ventas en la empresa Vigar S.A.C., San Juan de Lurigancho,
2019. Este resultado permite indicar que mediante el Benchmarking se pueden mejorar las
ventas, evitando asi, perder potenciales clientes para la empresa, haciendo mejoras
continuas, mediante el analisis comparativo.

Segunda. Se determind que existe una relacion débil 0,351 puntos entre la variable 1:
Benchmarking sobre la primera dimension de la variable 2: Direccion de ventas. Este
resultado permite indicar que la empresa a pesar de tener posicionamiento en el mercado,
se guedan con las mismas estrategias que se vienen trabajando afio por afio, esto conlleva
a que no haya ningun innovacion o mejora con respecto a la direccién de ventas,

estancandose en lo gue ya tienen.

Tercera. Se determind que existe una relacion positiva de ,548 puntos entre la variable
1: Benchmarking sobre la segunda dimension de la variable 2: Tipos de ventas. Este
resultado nos indica que ya se mediante la venta directa o la venta indirecta, se puede tener
en cuenta siempre las maneras en cdmo se tiene la comunicacion con los clientes puesto

que es muy importante para la empresa.

Cuarta. Se determind que existe una relacion positiva de ,372 puntos entre la variable
1: Benchmarking sobre la tercera dimension de la variable 2: Técnicas de ventas. Este
resultado nos indica que tanto en el conocimiento del producto como en la orientacion del
producto no manejan bien en como se debe tomar en cuenta la opinion de los clientes para

la mejora de los productos que se ofrecen.
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VI. RECOMENDACIONES
Las recomendaciones que se sugieren estan en relacion a los resultados de la investigacion
y COmo sigue:

Primera. La empresa debe mantener una comunicacién mas asertiva con los clientes para
gue mediante su opinion, se puedan hacer las mejoras de los productos ya que de esta manera
se puede fidelizar una mayor cantidad de clientes, logrando un marketing de boca a boca, de
otra manera de quedaran estancados en los mismo sin poder mejorar y avanzar hacia sus
objetivos y metas planteadas.

Segunda. Implementar la evaluacion comparativa para poder mejorar los procesos
internos que tiene la empresa, no solo para aumentar las ventas, también para poder optimizar
procesos, recursos, de esta manera la empresa aumenta su posicion en el mercado.

Tercera. Estar al pendiente de las nuevas tendencias en el mercado, puesto al ser cambiante
siempre hay potenciales clientes y maneras de mejorar de manera interna la empresa, de esta
manera se puede disminuir el riesgo de perder clientes, tener mercaderia que nos e vendid
en almacén y con ello se optimizar los gastos

Cuarta. La comunicacidn entre areas es importante, debido a ello, se recomienda que el area de
marketing tenga una mayor participacion para que de esta manera se mantengan pendientes de lo que
pasa dentro de la empresa, para poder solucionar problemas y tener un trabajo de manera eficiente,

logrando siempre el cumplimiento de los objetivos.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXO |

TITULO: BENCHMARKING Y LAS VENTAS EN LA EMPRESA VIGAR S.A., SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2019

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS - - - METODOLOGIA
Variables y Dimensiones | INDICADORES
Problema General Objetivo General Hipdtesis General V1. Benchmarking Enfoque:
¢(Cual es la relacion entre | Determinar la relacion entre | Existe relacion positiva entre « Ubicacidn Cuantitativo
_ _ ) 1 Proceso Interno « hora
Benchmarking y las Ventas en la | Benchmarking y las Ventas en | Benchmarking y las Ventas en la
. . . . Tipo de Estudio:
empresa Vigar S.A., San Juan de | laempresa Vigar S.A., San Juan | empresa Vigar., San juan de A;Iica da
Lurigancho, 2019? de Lurigancho, 2019 Lurigancho, 2019 2 Proceso . Calidad
o - Competitivo « Entorno
Problemas Especificos Objetivos Especificos - L . Nivel de Estudio:
(Cudl es la relacion entre | !dentificar la relacion entre | Hipotesis Especificos i Descriptivo - correlacional
_ L Benchmarki Direccion d Existe relacion positiva
Benchmarking y la Direccion de | Be€nchmarking y Direccion de ) o _ « Servicio o _
Ventas en la empresa Vigar Benchmarking y la Direccion de | 3 Proceso Funcional | , proceso Disefio de Estudio: No

Ventas en la empresa Vigar S.A.,

San Juan de Lurigancho, 2019?

¢(Cual es la relacion entre
Benchmarking y los Tipos de
Ventas en la empresa Vigar S.A,

San Juan de Lurigancho, 2019?

¢Cual es la relacion
Benchmarking y las Técnicas de
Venta en la empresa Vigar S.A.,

San Juan de Lurigancho, 2019?

S.A., San Juan de Lurigancho,
2019.

Identificar la relacion entre
Benchmarking y los Tipos de
Ventas en la empresa Vigar
S.A., San Juan de Lurigancho,

20109.

Identificar la relacion entre
Benchmarking y las Técnicas de
Ventas en la empresa Vigar
S.A., San Juan de Lurigancho,

2019

Ventas en la empresa Vigar S.A.,

San Juan de Lurigancho, 2019

Existe relacion positiva entre el
Benchmarking vy los Tipos de
Ventas en la empresa Vigar S.A,
San Juan de Lurigancho, 2019

Existe relaci6n positiva entre
Benchmarking y las Técnicas de
Venta en la empresa Vigar S.A.,
San Juan de Lurigancho, 2019

V2. Las Venta

1 Direccion de Ventas

2 Tipos de Ventas

3 Técnicas de Ventas

« Gestion de ventas
« Capacidad de
Ventas

« Venta Directa
« Venta Indirecta

e .Conocimiento
del Producto

e Orientacion del
Producto

experimental - Transversal

Método de investigacion:

Hipotético — deductivo
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ANEXO 111

LURIGANCHO, 2019”
OBJETIVO:
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted

considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:
Variable 1: Benchmarking

“BENCHMARKING Y LAS VENTAS EN LA EMPRESA VIGAR S.A., SAN JUAN DE

TOTALMENTE EN INDIFERENTE ACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO DE ACUERDO
1 2 3 4 5
TEM PREGUNTA JPLORAC AN,
La ubicacion de las areas involucradas de la competencia facilita la
! | comunicacion entre las mismas
La competencia esta ubicada de manera estratégica que es de facil acceso
2 para los clientes
La competencia emplea horarios adecuados para el mejoramiento continuo
3 | del producto
Los horarios de atencion de la competencia son aceptables para sus clientes
Los productos que ofrece la competencia son todos de calidad
6 | Lacompetencia refleja seguridad para sus clientes
7 El entorno es propicio para que la competencia pueda desarrollarse de
manera eficiente
8 La competencia mantiene sus objetivos a pesar al entorno en el que se
encuentra
La competencia mejora continuamente sus servicios para fidelizar a sus
9 | clientes
10 |La competencia ofrecen un servicio personalizado a sus clientes
El tiempo de proceso de preparacion de los productos de la competencia es
" | el adecuado
0 Los procesos de preparacion de los productos de la competencia son

eficientes

Gracias por su colaboracion
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ANEXO IV

“BENCHMARKING Y LAS VENTAS EN LA EMPRESA VIGAR S.A., SAN JUAN DE

LURIGANCHO, 2019”
OBJETIVO:

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted

Considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes

Variable 2: Las Ventas

TOTALMENTE EN INDIFERENTE ACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO DE ACUERDO
1 2 3 4 5
, VALORACION
iTEM PREGUNTA
1[2[3]/4]5
Se planifican de manera eficiente las actividades que se realizaran para el
1 area de ventas
Los objetivos del area de ventas esta muy ligado con el plan de marketing
2 que tiene la empresa
Los recursos que tiene la empresa estan enfocados principalmente a la venta
3 |delos productos
Se tiene una red de comercio que diferencia a la empresa de la competencia
Los productos son dejados en el mismo domicilio o negocio del cliente
6 | Los productos son entregados directamente a nuestros clientes
7 El representante de ventas se encarga de establecer la comunicacién con los
clientes
8 | Se mantiene una comunicacion constante con los clientes
g | Seconoce el producto de manera clara, incluido el de la competencia
10 | Se resalta las caracteristicas principales de los productos al cliente
1 |Se hacen mejoras a los productos que se ofrecen
19 |La mejora continua son orientadas a las necesidades de los clientes

Gracias por su colaboracion
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ANEXO V
BASES DE DATOS DE LA VARIABLE 01: BENCHMARKING
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33
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BASES DE DATOS DE LA VARIABLE 02: LAS VENTAS

n 1 2 3 4 5 6 7 8 10 11 12
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5
3 2 2 1 2 3 2 4 4 4 5 5
4 5 5 1 5 2 5 5 1 1 5 3
5 2 5 5 5 4 2 5 4 4 2 1
6 1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
7 4 5 5 4 1 1 1 3 5 5 5
8 5 1 4 1 2 4 5 5 5 4 1
9 4 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1
10 | s 2 2 2 2 2 5 4 2 2 2
11 | 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
12 | s 1 4 1 2 4 2 5 4 4 4
13 | 4 1 1 2 4 2 4 1 5 5 5
14 | 3 4 2 4 2 3 5 2 4 3 2
15 | s 2 1 4 4 4 5 5 4 2 1
16 | 3 4 4 1 4 4 5 2 4 4 4
17 | 4 4 4 2 2 2 4 4 2 2 2
18 | s 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1
19 | 3 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5
20 | 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
21 | 2 2 4 5 4 5 4 5 5 5 2
22 | 2 1 1 5 4 1 1 1 5 4 1
23 | 5 2 1 2 2 2 4 4 4 2 4
24 | 5 5 5 2 5 2 5 2 5 2 5
25 | 3 1 4 4 4 4 4 4 5 5 4
26 | 4 2 2 5 5 4 4 4 4 5 2
27 | 5 5 2 5 2 5 2 5 2 5 2
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ANEXO VI
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ANEXO VII

Vigar Comercial Articulos de Limpieza
Jr. Santa Ménica 638 - Urb. Azcarrunz (Zarate)

0@
VI ga r San Juan de Lurigancho - Lima - Lima

Telefax 458-1999 - Tel. 376-2414
Ssoyou . uw vigar.com

04 de Julio del 2019.

Sr. Isidro Alberto Ochoa Godoy
Gerente General de la Empresa Vigar Comercial Articulos
de Limpieza S.A.

Presente

Por este conducto autorizo al estudiante Pérez Cordero, Ramsés Carlos Antonio,
identificado con el DNI: 75879657 a realizar su Proyecto de investigacion en la
empresa Vigar Comercial Articulos de Limpieza S.A., con el titulo:

“Benchmarking y las Ventas en la empresa Vigar S.A., San Juan de Lurigancho, 2019”

y manifiesto que se tiene conocimiento acerca del estudio que se esta realizando
en la misma empresa. Estoy de acuerdo en que el estudiante, de la Universidad
César Vallejo - Lima norte, tenga acceso a la empresa para realizar dicha
investigacion.

Atentamente,

Isidro Alberto Ochoa Godoy
Gerente General
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CESAR VALLEJO

ACTA DE APROBACION DE
ORIGINALIDAD DE TESIS

Codigo : F06-PP-PR-02.02

Version : 10
Fecha : 10-06-2019
Pagina : 1del

Yo, VILLANUEVA FIGUEROA, ROSA ELVIRA, docente de la Escuela Profesional de
Administracién de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad César
Vallejo, sede Los Olivos, revisora de la tesis titulada
“BENCHMARKING Y LAS VENTAS EN LA EMPRESA VIGAR S.A., SAN JUAN DE
LURIGANCHO, 2019" de la estudiante PEREZ CORDERO RAMSES CARLOS ANTONIO,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 23% verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad

César Vallejo.

Los Olivos, 28 de noviembre del 2019

Villanueva Figueroa
cién de la EP Administracion

Asesora de Ir'ﬁvesﬁ
DNI: 07586867

....................

Direccion de

Elabord - o
Investigacion

Revisd Responsables del SGC

Vicerrectorado de

£:prebo Investigacién
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